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Ми жи ве мо в епо ху гло балізації,
не за леж но від то го, по до бається це
ан ти гло балістам чи ні. Гло балізація
ста ла об’єктом об го во рен ня в пресі і
суспільстві, во на по сту по во вхо дить
у свідомість, дер жав ну політи ку,
при ватні і гро мадські інсти тутів і,
врештірешт, у спосіб жит тя. У гло -
баль но му суспільстві зміню ють ся і
соціальні функції чо ловіка та жінки.
Май же всі роз ви нені країни по го ди -
ли ся зі ста те вим рівно п рав’ям. По -
сту по во жінки підко рю ють політи ку,
бізнес, ма ють до ступ до освіти,
широкі мож ли вості пра цев ла ш ту -
ван ня, спра вед ливі соціальні,
політичні та еко номічні пра ва. Чо -
ловіки здебільшо го на ма га ють ся
поєдна ти в собі ролі го ду валь ни ка і
за вой ов ни ка з чу до вим сім’яни ном
та чут ли вим дру гом.
Транс національні кор по рації, ве -
ликі і не ду же підприємства шу ка -
ють нові рин ки збу ту своєї про дукції
по за ме жа ми тих країн, де во ни бу ли
ство рені. У зв’яз ку з цим ТНК зму -
шені зна хо ди ти ефек тивні шля хи
впли ву на там тешніх спо жи вачів,
вив ча ти особ ли вості по ведінки
інших на родів, на ма га ти ся на ла го -
ди ти парт нерські сто сун ки з рин ко -
ви ми суб’єкта ми з ура ху ван ням
їхньо го мен таліте ту. І в цьо му ви ни -
ка ють певні труд нощі.
Лю ди на, як відо мо, – не за леж на у
своєму ви борі. Од нак аб со лют но не
підко ря ти ся ко мусь або чо мусь во на
не мо же з кількох при чин. 
Попер ше, це соціаль на істо та, то -
му на прий нят тя рішен ня про
купівлю або здійснен ня пев них дій
впли ва ють ті цінності, які при та -
манні то му суспільству, що її от очує:
цінності, які фор му ють мен -
тальність нації, ви о к рем лю ють
певні соціальні про шар ки та
підкрес лю ють ста тус.
Подру ге, су час на лю ди на про тя -
гом жит тя пе ре бу ває в інфор -
маційно му про сторі, че рез який на
неї впли ває безліч інфор мації що до
не обхідності і ко рис ності то го чи
іншо го то ва ру (по слу ги). Ви ко ри с -
то ву ю чи різні ко муніка тивні тех но -
логії, ви роб ни ки про дукції, гро -
мадські та політичні ор ганізації,
дер жавні ус та но ви (на зве мо їх
«маніпу ля то ри») фор му ють по -
ведінку лю ди ни на свою ко ристь.
Потретє, зміна рин ко вої, еко -
номічної, політич ної си ту ації зу мов -
лює зміну по треб лю ди ни, спо со би
при сто су ван ня її до пев них умов.
От же, відповідно до зміне них по -
треб ста ють інши ми і рішен ня.
Вчені з ба га ть ох країн світу три -
ва лий час пра цю ють над пи тан ням
по шу ку за галь них кри теріїв, за
якими мож на бу ло б іден тифіку ва ти
пред став ників тієї чи іншої країни
(нації), з ура ху ван ням мен таль ності,
виділи ти певні про шар ки
суспільства з ме тою по бу до ви ефек -
тивніших відно син у куль тур но му
співісну ванні країн та бізнесі.
Вирізнен ня спільних міждер жав них
цінно с тей спри я ти ме об’єднан ню
регіонів в єди не ціле у гло баль но му
мас штабі в умо вах еко номічно го,
політич но го, юри дич но го, соціаль -
нокуль тур но го співісну ван ня з
обов’яз ко вим збе ре жен ням куль тур -
них тра дицій.
Так, ан т ро по ло ги Фло ренс Клак -
хохн і Фред Стродтбек [1] на ма га ли -
ся ство ри ти фун да мен таль ну для
всьо го люд ства ціннісну орієнтацію
відповідно до невід’ємних пи тань,
по став ле них біологічни ми за ко на ми
існу ван ня люд ства. Во ни за зна ча ли,
що хо ча куль ту ри мо жуть зміню ва -
ти ся у часі, про те є більшменш
стабільни ми, і чле ни куль тур них
груп ви ра жа ють стійкі орієнтації
сто сов но світу та суспільства.
Вивчен ня варіантів куль тур них
домінант на при кладі сільсько го с -
по дарських і роз ви не них об щин
Півден но го За хо ду Аме ри ки:
іспаноаме ри канців, мор монів,
індіанських пле мен те кан, цуньї та
не ва го – да ло змо гу підтвер ди ти
їхню гіпо те зу.
Те орія «ціннісної орієнтації» бу ла
де таль но вив че на та по глиб ле на
вче ни миан т ро по ло га ми, ет но ло га -
ми, ет ноп си хо ло га ми, соціоло га ми.
Ціннісний підхід пе ре кон ли во
засвідчив на явність міжетнічних і
міжкуль тур них відмінно с тей, тоб то
існу ван ня «національ но го ха рак те -
ру», од нак цей ме тод не по яс ню вав
сутність, по хо джен ня та ди наміку
цих відмінно с тей.
У 50ті ро ки ХХ ст. ос нов ним
спря му ван ням, що кон ку ру вав з по -
ло жен ня ми те орії «ціннісної
орієнтації», бу ло вив чен ня «кар ти ни
світу» (worldview), з яко го у по даль -
шо му роз ви ну лась когнітив на ан т -
ро по логія. Кон цепцію «кар ти ни
світу» сфор му ль о ва но Ро бер том
Редфільдом [2] і у по даль шо му роз -
ви ну то Кліфор дом Гіртцом [3]. За
виз на чен ням Редфільда, «кар ти на
світу» – це ба чен ня світо у с т рою, ха -
рак тер не для то го чи іншо го на ро ду,
уяв лен ня членів суспільства про са -
мих се бе та про свої дії, свою ак -
тивність у світі.
«Кар ти на світу» відрізняється від
та ких ка те горій, як етос, куль ту ра,
спосіб мис лен ня, національ ний ха -
рак тер. Як що си с те ма до казів по ло -
жен ня те орії «національ но го ха рак -
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те ру» сто сується на сам пе ред по -
глядів на куль ту ру з бо ку зовнішньо -
го спо с теріга ча, то «кар ти на світу»,
на впа ки, вив чає по гляд чле на куль -
ту ри на зовнішній світ. На дум ку Р.
Редфільда, потрібно на сам пе ред ба -
чи ти яви ща із се ре ди ни і тільки
відтак мож на пе ре хо ди ти до
зовнішньо го ро зуміння, тоб то до
ро зуміння у зовнішньо куль тур но му
кон тексті.
У соціології виділе но спря му ван -
ня вив чен ня куль тур них цінно с тей,
в ос нові яко го ле жить те орія
«національ ної ор ганізаційної куль -
ту ри», роз роб ле на Мак сом Ве бе ром
[4] і обґрун то ва на но ви ми до ка за ми
Е. Шей на [5], Ч. Хэнді, К. Ка ме ро на
і Р. Куінна [6], М. Гілфер да, М.
Ерізо ма [7] та ін.
Найбільш цікаві ре зуль та ти з да -
ної проб ле ма ти ки бу ли одер жані у
7080 ро ки ХХ ст. гол ландським уче -
ним Г. Хоф сте дом і на їхніх за са дах
зроб лені такі вис нов ки, що од ну
куль ту ру від іншої відрізня ють п’ять
куль тур них вимірів:
t ди с танція вла ди (ве ли ка –
мала);
t індивіду алізм – ко лек тивізм;
t сприй нят тя не виз на че ності
(силь не – слаб ке);
t мужність – жіночність;
t орієнтація на май бутнє (ко рот -
ко с т ро ко ва – дов го с т ро ко ва).
За те орією Г. Хоф сте да,
національ ну куль ту ру виз на чає як
ко лек тив на мен таль на за про гра мо -
ваність, ча с ти на обу мов ле но го на -
пе ред сприй нят тя світу, що є
спільним з інши ми пред став ни ка ми
нації, регіону або гру пи, та
відмінним з пред став ни ка ми інших
націй, регіонів або груп [8].
Па ра лель но з досліджен ня ми Г.
Хоф сте да аме ри канським соціоло -
гом Ед вар дом Т. Хол лом бу ло ство -
ре но «Слов ник куль ту ри», за до по -
мо гою яко го дослідни ки мог ли б
про во ди ти аналіз куль ту ри в її влас -
них за со бах ви ра жен ня, не пов’яза -
ни ми з інши ми си с те ма ми. Та ким
чи ном, ці ізо ль о вані ком по нен ти
мож на бу ло б об’єдну ва ти у більш
складні еле мен ти, по бу до вані так,
щоб віддзер ка лю ва ти всю куль ту ру
та віддзер ка лю ва тись на всій куль -
турі. Е. Т. Холл склав спи сок PMS
(Primary Message System – си с те ма
пер вин них повідом лень) для аналізу
та мо де лю ван ня куль ту ри [9].
Своєрідним об’єднан ням те орій
Клак хох на, Хоф сте да, Хол ла та
інших на уковців ста ла те орія Девіда
Вікто ра, про фе со ра Східно го Мічи -
гансько го універ си те ту США, в ос -
но ву якої по кла де но мо дель куль -
тур них змінних LESCANT, за до по -
мо гою якої мож на бу ло б виз на ча ти
куль турні відмінності у міжна род -
них бізнесвідно си нах, а та кож фак -
то ри, що впли ва ють на ко мунікації в
бізнесот оченні [10].
У дослідженні куль тур них
ціннос тей, при та ман них різним
суспільствам, не аби я ку роль відігра -
ли і праці Ф. Тром пе на ар са і Ч.
Хамп де на [11], Т. Пар со на, Е. А.
Шілза [12, 13] та ін.
Для кон цеп ту алізації та вимірю -
ван ня зна чен ня цінно с тей на уков -
ця ми бу ло роз роб ле но низ ку мо де -
лей і відповідних інстру ментів. Най -
частіше за сто со ву ва ни ми ви я ви лись
такі мо делі, як LOV – «спи сок
цінно с тей» (List of Values); VALS та
VALS2 – «цінності і спосіб жит тя»
(Values and Lifestyles), роз роб лені
дослідни ка ми з каліфорнійсько го
Стен фордсько го універ си те ту; шка -
ла цінно с тей М. Ро ки ча – RVS
(Rockeach Value Scale); си с те ма
досліджен ня та опи ту валь ний лист
Ш. Швар ца і те орія спо жив чих
цінно с тей Шет та–Нью ма на–Гросс.
М. Ро кич виз на чив два ос новні
взаємо до пов ню ючі на бо ри з 18
цінно с тей, до од но го з яких на ле жа -
ли ос но во по ложні у фор му ванні по -
ведінки лю ди ни (термінальні); до
дру го го – ті, що є інстру мен та ми у
до ся гненні ос нов них цінно с тей
(інстру мен тальні). За те орією Ро ки -
ча, термінальні цінності – це іде аль -
ний кінце вий стан, до яко го пра гне
лю ди на. Інстру мен тальні цінності
яв ля ють со бою ос новні підхо ди та
дії, а інші – це ме то ди по ведінки, які
до зво ляє лю ди на, щоб до сяг ти
терміна льних цінно с тей [14, 15].
Аналіти ки спо жи вацької по -
ведінки ви ко ри с то ву ють ціннісні
шка ли М. Ро ки ча як кри терій сег -
мен тації на се лен ня на го мо генні
гру пи індивіду умів, що розділя ють
спільні си с те ми цінно с тей, оскільки
пред став ни ки ок ре мих груп ма ють
од на кові цінності, які фор му ють ся
зав дя ки куль турі. Од нак у ме жах
однієї куль ту ри цінності в одній і тій
самій групі бу дуть різни ми для лю -
дей за леж но від їх статі, віку, до -
ходів, ста ту су, сімей но го ста ну або
будьякої іншої змінної, по кла де ної
в ос но ву здійснен ня сег мен ту ван ня
рин ку.
Де що інший підхід у по шу ку
ціннісних розбіжно с тей бу ло за про -
по но ва но Ше ло мом Швар цем [16].
Він не на ма га в ся виділя ти пе ре ва гу
кінце вих станів, але про сив ре с пон -
дентів вка за ти зна чен ня 57 цінно с -
тей, які во ни оціню ва ли як «керівні
прин ци пи сво го жит тя». Ш. Швар -
цем роз ме жо ва но індивіду аль ний
рівень аналізу та за галь ний рівень
аналізу куль ту ри, що ста но вить важ -
ли ву відмінність, порівня но з си с те -
ма ми оціню ван ня по пе ре дників. На
індивіду аль но му рівні Швар цем бу -
ло виділе но 10 різних видів цінно с -
тей (вла да, до ся гнен ня, ге донізм,
сти му ляція, са мостійність, універ -
салізм, до б ро зич ливість, тра диція,
кон формізм і без пе ка).
Мо делі та ме то ди вив чен ня
життєвих цінно с тей, за сно вані на
те оріях Хоф сте да, Ро ки ча, Швар ца
та ін., ши ро ко ви ко ри с то ву ють ся у
су час но му мар ке тин гу для вив чен ня
по ведінки спо жи вачів.
Уза галь ню ю чи існу ючі підхо ди у
виз на ченні куль тур них цінно с тей,
на ми сфор мо ва но набір та ких
цінно с тей (рис. 1).
Цінності роз та шо вані у по ряд ку
від індивіду аль но го до ко лек тив но -
го. Виз на чив ши, які цінності є
пріори тет ни ми у житті гро ма дян Ук -
раїни, ми змо же мо усвідо ми ти, до
чо го пра гнуть наші співвітчиз ни ки:
до жит тя у ко лек тиві чи до індивіду -
алізації. Ті цінності, які на ле жать і
до індивіду аль них, і до ко лек тив них
од но час но, на бли жені до пе ресічен -
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9. відчут тя ща с тя (на со ло да жит тям, їжею, сек -
сом, до су гом, внутрішня гар монія);
8. без пе ка сім'ї;
7. мудрість (зріле ро зуміння жит тя);
6. са мо по ва га;
5. сво бо да (сво бо да дій та ду мок);
4. бо гат ство (на явність ма теріаль них благ,
гро шей);
3. відчут тя до ся гнен ня по став ле них цілей
2. ціка ве, на си че не жит тя;
1. відчут тя при над ності (відчут тя піклу ван ня
про се бе з бо ку інших);
1. справжня друж ба;
2. за тре бу ваність;
3. жит тя в мирі; 
4. жит тя в красі;
5. не за лежність (пра во са мостійно прий ма ти
рішен ня);
6. рівно п рав'я (рівні мож ли вості для всіх);
7. соціаль на вла да (уп равління інши ми, вплив
на лю дей);
8. соціаль не виз нан ня (по ва га, одо б рен ня
інши ми);
9. соціаль на спра вед ливість (ви п рав лен ня не -
спра вед ли вості, піклу ван ня про сла бих)
20. здоров'я;
19. сексуальність;
18. відпочинок (розслаблення розумове та фізичне);
17. задоволення бажань;
16. відчуття краси естетичність;
15. прагнення пригод, авантюризм;
14. особиста безпека;
13.  інтелект;
12. випадковість, спонтанність, лекговажність;
11. чистота (опрятність, охайність);
10. розумність (логічніст суджень, здатність критично
осмислювати);




5. натуральність (продуктів, відносин);
4. самодисципліна;
3. оригінальність (унікальність, самобитність);
2. творчість (здатність творити та оцінювати інших);
1. допитливість (цікавість усім, дослідництво);
1. сім'я, ро ди на;





7. пла ну ван ня дій
8. піклу ван ня про свою ре пу тацію;
9. раціональність (еко номність);
10. відповідальність;
11. впли вовість (вміння впли ва ти на лю дей та події);
12. ста тус;
13. покірність (підпо ряд ку ван ня владі, ви щим за ста -
ту сом осо бам, обов'яз ковість);
14. по пу лярність;
15. мо ральність;
16. збе ре жен ня тра дицій;
17. релігійність;
18. відповідність су час ності (слідку ван ня за мо дою,
новітніми до ся гнен ня ми, бу ти в курсі подій, ко ри с ту -
ва ти ся про дук та ми новітніх тех но логій);
19. до по мо га (ба жан ня до по мог ти іншим);
20. ко рисність (ба жан ня пра цю ва ти на ко ристь
інших);
Рис. 1 Адаптований набір ціностей для вивчення української ментальності
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ня осей. Чим далі во ни зна хо дять ся
від пе ресічен ня, тим більше на бли -
жу ють ся або до індивіду аль них, або
до ко лек тив них. З до по мо гою на бо -
ру цінно с тей на ми про ве де но мар -
ке тин го ве досліджен ня тих
вирішаль них фак торів, які фор му -
ють ук раїнську мен тальність, і ство -
ре но уза галь ню ю чий пор т рет ук -
раїнсько го спо жи ва ча на спо жив чо -
му рин ку.
Ре зуль та ти досліджен ня да ють
змо гу зро зуміти, яки ми є ук раїнці та
зав дя ки цьо му кра ще ре п ре зен ту ва -
ти Ук раїну у світі. Ра зом з тим опи -
ту ван ня ли ше гро ма дян Ук раїни мо -
же да ти нам од но сто рон ню кар ти ну,
а са ме, зро зуміти, як ми сприй маємо
самі се бе.
Сво го ча су М. Ве бер за зна чав, що
ро зуміння вив чен ня ціннісних
відмінно с тей пред став ників різних
куль тур них груп не мож ли ве без од -
но час но го роз г ля ду то го, як се бе
уяв ля ють пред став ни ки да ної гру пи,
та то го, що про них ду ма ють пред -
став ни ки інших груп.
От же, для по вно ти досліджен ня
опи ту ван ня слід про во ди ти і се ред
пред став ників інших країн з тим,
щоб зро зуміти, як у світі сприй ма -
ють ук раїнців. Поєдну ю чи ре зуль та -
ти досліджень ук раїнської та світо -
вої ау ди торії, мож на про ве с ти па ра -
лель між тим, як ми се бе сприй -
маємо і як нас сприй ма ють у світі, з
тим, щоб ви я ви ти ті ха рак терні
особ ли вості ук раїнської мен таль -
ності, які невідомі світовій
спільноті. Ви яв лен ня та ких особ ли -
во с тей дасть змо гу кра ще пред став -
ля ти ук раїнську куль ту ру.
Ме то до логія досліджен ня
Мар ке тин го ве досліджен ня
здійсню ва лось з до по мо гою ан ке ту -
ван ня, в яких по да ва в ся набір
цінно с тей, що був розділе ний на
керівні (ос новні) та інстру мен -
тальні. Ко жен із ре с пон дентів мав
для се бе виз на чи ти ті цінності, які є
ду же важ ли ви ми у йо го житті, і
оціни ти їх як мак си мальні у 7 балів.
Далі об ра ти ті цінності, які су пер -
ечать йо го життєвим прин ци пам, і
по зна чи ти їх як (–1). Після цьо го
ре ш ту цінно с тей ре с пон ден ти ма ли
про ран жи ру ва ти за леж но від рівня
важ ли вості для се бе.
Досліджен ня про во ди лось про тя -
гом ве рес ня 2009 р. Бу ло опи та но
457 гро ма дян Ук раїни (199 чо ловіків
та 258 жінок) віком від 18 до 80
років, які бу ли розділені за віком,
стат тю, се ред ньомісяч ним до хо дом,
освітою, сфе рою діяль ності, сімей -
ним ста ном та на явністю дітей.
Ре зуль та ти аналізу
Ре зуль та ти досліджень усіх ре с -
пон дентів не за леж но від статі, до -
ходів, віку та ін. (табл. 1) по ка за ли,
що се ред ос нов них найбільш важ ли -
вою є цінність «без пе ка сім’ї». На
дру го му місці – цінність «відчут тя
ща с тя», на тре ть о му – «сво бо да дій і
ду мок». Всі во ни більше на бли жу -
ють ся до індивіду аль них. Де що
менш важ ли ви ми є «справжня
друж ба», «са мо по ва га» та «не за -
лежність (пра во са мостійно прий -
ма ти рішен ня)». Най менш важ ли -
вою ви я ви ла ся цінність «соціаль на
вла да (уп равління інши ми, вплив на
лю дей)».
Се ред інстру мен таль них цінно-
стей важ ли ви ми ста ли «здо ров’я» та
«сім’я, ро ди на». На дру го му місці
опи ни ла ся «по ша на до батьків і
стар ших», на тре ть о му – «успішніс-
ть», «ро зумність» і «відповідальніс-
ть». Най менш важ ли вою ста ла
цінність «покірність (підпо ряд ку -
ванні владі, ви щим за ста ту сом
особам, обов’яз ковість)». Тро хи
більш важ ли ви ми, од нак з ду же
низь ким ба лом, ста ли цінності
«відповідальність», «ви пад ковість,
спон танність», «по пу лярність» і
«релігійність».
Та кий роз поділ цінно с тей го во -
рить про те, що за га лом в ук раїнців
на явні сильні ро динні зв’яз ки і важ -
ли ве відчут тя друж би. То му
повністю ви коріни ти «сімейність» у
бізнесі, сто сун ки «сват–брат–бать -
ко–син», ко рум по ваність на вряд чи
вдасть ся. Крім то го, прак ти ка ро бо -
ти на ук раїнських підприємствах
по ка зує, що будьякий ко лек тив пе -
ре дусім роз би вається на не фор -
мальні гру пи за прин ци пом «друг –
не друг». Це відбу вається стихійно,
без будьяко го впли ву із зовні. За
пра виль ної ко мунікаційної політи -
ки керівниц тва пред став ни ки різних
груп не бу дуть во ро гу ва ти між со -
бою. Од нак за не пра виль них дій
цілком при род ним для нас є ви ник -
нен ня конфліктів.
Са ме то му у сприй нятті рек ла ми
то варів ма со во го спо жи ван ня, як у
дзер калі, – відо бра жен ня на шо го
мен таліте ту, і то му схвальні відгу ки
ма ти ме рек ла ма з об ра за ми кла сич -
ної сім’ї «ма ма, та то, 23 дітей, ба бу -
ся, дідусь» і міфа ми, в яких ро бить ся
на го лос на до б ро буті та без пеці ро -
ди ни. Рек ламні звер нен ня на зра зок
«ма ма (по дру га) по ра ди ла» або з ви -
ко ри с тан ням сю жетів «друж ньо го
пікніка», обігра ван ням дружніх сто -
сунків та кож ма ють успіх че рез зна -
чимість та кої цінності, «справжня
друж ба». Підтвер д жен ням цьо го,
на при клад, є ма со ва за пам’ято ву -
ваність рек ла ми пи ва мар ки «Ро -
гань»: «Обе реж но, з пи вом “Ро гань”
друзі за хо чуть зро би ти для те бе
більше».
Ак ту аль ним для ук раїнців є влас -
не здо ров’я. Низь кий бал «відчут тя
при над ності» (силь ний по тяг з бо ку
інших) по ка зав, що ми роз ра хо -
вуємо тільки на власні си ли та не
очікуємо до по мо ги від інших.
От же, мож на ствер д жу ва ти, що
на ше здо ров’я – в на ших ру ках. То -
му в мар ке тин го вих за хо дах про су -
ван ня то варів ма со во го спо жи ван ня
вар то на го лос ро би ти на про па гу -
ванні здо ро во го спо со бу жит тя,
комунікаці ї :  реклама,  PR
Шка ла для оціню ван ня ментальності
(7) – вик люч но важ -
ли ва (за зви чай та ких
цінно с тей бу ває
1–2)
(3) – не ду же 
важ ли ва
(6) – ду же важ ли ва (2) – ма ло важ ли ва
(5) – до сить 
важ ли ва
(1) – не важ ли ва
(4) – важ ли ва
(–1) – це су пер ечить ва шим життєвим
прин ци пам
(0) – аб со лют но 
бай ду жа
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комунікаці ї :  реклама,  PR
Керівні (ос новні) цінності Се редній бал 
важ ли вості
Інстру мен тальні цінності Се редній бал 
важ ли вості
Відчут тя ща с тя 5,79 Здо ров’я 6,09
Сек су альність 3,70
Без пе ка сім’ї 6,3 Відпо чи нок 4,45
За до во лен ня ба жань 4,40
Мудрість 4,79 Відчут тя кра си 3,91
Пра гнен ня при год 2,95
Са мо по ва га 5,05 Осо би с та без пе ка 4,66
Інте лект 5,30
Сво бо да 5,16 Ви пад ковість, спон танність 2,21
Чи с то та 4,41
Ба гат ство 4,32 Ро зум 5,18
Успішність 5,21
Відчут тя до ся гнен ня по став ле них цілей 4,81 Че с то люб ство 3,53
Пра це люб ство
Ціка ве, на си че не жит тя 4,31 Здатність нав ча ти ся 4,75
На ту ральність 4,05










Справжня друж ба 5,08 Сім’я, ро ди на 5,97
По ша на до батьків і стар ших 5,51
За тре бу ваність 4,19 Чесність 4,93
Скромність 3,36
Жит тя у мирі 4,83 Ввічливість 4,40
Амбіційність 3,87
Жит тя у красі 3,34 Пла ну ван ня дій 4,23
Піклу ван ня про свою ре пу тацію 4,07
Не за лежність 5,03 Раціональність (еко номічність) 3,86
Відповідальність 5,02
Рівно п рав’я 3,53 Впли вовість 4,29
Ста тус 3,84
Соціаль на вла да 2,36 Покірність 1,94
По пу лярність
Соціаль не виз нан ня 4,10 Мо ральність 4,38
Збе ре жен ня тра дицій 3,35
Соціаль на спра вед ливість 4,14 Релігійність 2,96















Таб ли ця 1
Важ ливість цінно с тей для гро ма дян Ук раїни
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профілак тиці, за побіган ню за хво -
рю вань, мож ли вості са мостійно го
зцілен ня, ко рис ності для здо ров’я
од них про дуктів, шкідли вості
інших. Про те для то го, щоб такі за -
хо ди бу ли ефек тив ни ми, слід по ду -
ма ти над оригінальністю сю жетів,
оскільки ба наль не по дан ня навіть
су то ко рис ної інфор мації не сприй -
ма ти меть ся ук раїнця ми че рез не ви -
со кий бал «са мо дис ципліни». Кра -
ще, щоб сю же ти бу ли орієнто вані на
за до во лен ня ба жань кож но го у збе -
ре женні влас но го здо ров’я і відпо -
чи нок, що підтвер д жується більш
ви со ким ба лом, який діста ли ці
цінності.
Ук раїнцям важ ли ва сво бо да у діях
і дум ках. І це цілком за ко номірно.
Ми цінуємо са мостійне прий нят тя
рішень і не вва жаємо покірність
рисою на шо го ха рак те ру. Ра зом з
тим низь ка важ ливість цінності
«соціаль на вла да» го во рить про те,
що ми цінуємо влас ну сво бо ду і не -
за лежність від інших. Не ха рак тер на
нам і по пу лярність. От же, більшість
із нас не пра гне лідер ства. То му, на -
пев но, яс кра вий лідер у політиці,
бізнесі для нас скоріше ви ня ток, ніж
за ко номірність. Че рез важ ливість
для ук раїнсько го ха рак те ру сво бо ди
та не за леж ності кож но го ок ре мо го
гро ма дя ни на, а не суспільства за га -
лом, будьяке відкри те маніпу лю -
ван ня на шою по ведінкою, прямі на -
ка зи та вказівки успіху не ма ти муть.
Ук раїнець у та ко му разі зро бить на -
впа ки, аніж підко рить ся.
От же, в ко мунікаційних діях вар -
то уни ка ти пря мої на ка зо вої фор ми,
ча с ток за пе ре чен ня «не», «ні»,
незама с ко ва но го маніпу лю ван ня
свідомістю. Будьяку ко ман ду слід
за ву а ль о ву ва ти так, щоб лю ди на бу -
ла пе ре ко на на в то му, що пев не
рішен ня прий має са мостійно. Для
цьо го є чи ма ло пси хо тех но логій, на -
при клад, техніка еріксонівсько го
гіпно зу, НЛП, лінгвістич не маніпу -
лю ван ня та ін.
Дослідників на сто ро жив і не ви -
со кий бал та кої цінності, як «збе ре -
жен ня тра дицій». Як що не по пу ля -
ри зу ва ти ук раїнську куль ту ру, не
вжи ва ти за ходів що до її збе ре жен ня,
ми мо же мо її втра ти ти. І тоді го во -
ри ти про індивіду альність та
унікальність Ук раїни бу де вже
запізно.
Нині спо с терігається мо да на
«на божність» і «релігійність». Ма со -
во політи ки, відомі бізне с ме ни і
зна ме ни тості по ча ли відвіду ва ти
цер ковні служ би. Ці «по хо ди»
транс лю ють по те ле ба чен ню, про
них роз повідається у радіоре пор та -
жах, їх опи су ють у жур на лах і га зе -
тах. Наскільки це ефек тив но для їх
по пу ля ри зації се ред на се лен ня Ук -
раїни? Не ви со кий бал релігійності
по ка зує, що для ук раїнців такі «по -
хо ди до цер к ви» або бай дужі, або не
важ ливі. Більшість ук раїнців вва жа -
ють релігійність, підпо ряд ку ван ня
тій чи іншій кон фесії індивіду аль -
ною спра вою кож но го і не обов’яз -
ко во це ви с тав ля ти на при все люд -
ний ог ляд. То му про ва ди ти такі
PRкам панії політич ним діячам,
працівни кам куль ту ри та іншим
публічним лю дям, відвіду ю чи цер к -
ви та де мон стру ю чи по каз ну на -
божність, неефективно. По годь те ся,
інко ли виг ля дає най ви щим ви я вом
цинізму де мон страція ко гось відо -
мо го в церкві, за спи ною яко го ма я -
чать охо ронці. Та кож ви ко ри с то ву -
ва ти у ко мунікаційних звер нен нях,
зо к ре ма рек ламі, біблійних сю жетів
теж не до реч но.
Низь ка важ ливість цінності «ви -
пад ковість, спон танність» і важ -
ливість «пла ну ван ня дій» го во рить
про відсутність для на шо го на ро ду
ха о тич ності у прий нятті рішень.
Нам вла с ти ва пев на серйозність в
об ду му ванні своїх кроків. У
більшості своїй ко жен ук раїнець
жи ве за наміче ним ним са мим пла -
ном, а по ру шен ня та ко го пла ну по -
ро джує пев ний пси хо логічний ди с -
ком форт. Скла дан ня пла ну, відсте -
жен ня вчас ності йо го ви ко нан ня
по тре бує пев но го ча су. То му мож на
го во ри ти про не обхідність ма ти та -
кий час для лю ди ни на об ду му ван ня
її дій.
Спон танність не ха рак тер на для
на шо го суспільства. Більшість по ку -
пок за умов об ме же них ре сурсів (на -
при клад, не до стат ньої кількості гро -
шей у га манці, відсутністю ча су на
об ду му ван ня) здійснюється за пла -
ном. Ми і досі скла даємо спи сок
потрібних про дуктів, ре чей пе ред
по хо дом до крам ниці. То му за кли ки
на зра зок: «Тільки сьо годні і тільки
за раз» – мо жуть і не спра цю ва ти.
Нам і сьо годні потрібен пев ний
проміжок ча су на роз г ля дан ня,
примірян ня речі, що спо до ба лась.
Ми мо же мо не ку пи ти цю річ з пер -
шо го ра зу, а кілька разів «навіду ва -
ти» її в ма га зині, навіть як що і маємо
на її прид бан ня ко ш ти.
До стат ньо ви со кий бал та кої
цінності, як «мо ральність» і низь кий
«сек су альність» вка зу ють на те, що
еро тичні сю же ти в рек ламі то варів
ма со во го спо жи ван ня, як і де мон -
страція аг ре сив ності, бу дуть не до -
реч ни ми.
За га лом на явність більшості важ -
ли вих цінно с тей се ред індивіду аль -
них, а та кож ви щий су мар ний бал
се ред них вка зує на знан ня ук -
раїнця ми пе ре ваг індивіду аль но го
роз вит ку, са мостійно го жит тя, а не
жит тя у ко лек тиві. Про це го во рить і
ба га та на род на мудрість. При га дай -
те відо мий анек дот, ко ли ук раїнці
охо ро ня ли чан із смо лою у пеклі, де
во ни опи ни ли ся, щоб ніхто з них
звідти не вий шов.
От же, це го во рить про ви ник нен -
ня пев них труд нощів у фор му ванні
ко манд на підприємствах се ред
працівників. Для цьо го потрібні до -
дат кові зу сил ля з бо ку керівників
підприємств, про ве ден ня тренінгів і
роз’яс ню валь ної ро бо ти, за ходів з
ме тою фор му ван ня ко манд но го ду ху
в ко лек тиві, го ло вно че рез ство рен -
ня дружніх сто сунків між працівни -
ка ми. У зв’яз ку з пе ре ва гою
індивіду аль них цінно с тей навіть ро -
динні зв’яз ки в ук раїнців об ме жу -
ють ся однією сім’єю, ча с то тільки
до тре ть о го по коління.
То му мар ке тин гові за хо ди вар то
пе ре фор ма ту ва ти з ма со вих на
більш індивіду альні та спря мо ву ва -
ти їх не на весь ри нок, а на дрібні
сег мен ти, рин кові ніші та кож но го
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гро ма дя ни на ок ре мо. Це дасть змо гу
підкрес лю ва ти та уміло ви ко ри с то -
ву ва ти індивіду альність кож но го.
Бу ло б не пра виль ним, як би ми
зу пи ни ли ся тільки на ство ренні за -
галь но го пор т ре та ук раїнця,
оскільки це схо же на се ред ню тем -
пе ра ту ру хво рих у лікар няній па латі.
Не обхідно роз г ля да ти ук раїнців за -
леж но від статі: чим жінки відрізня -
ють ся від чо ловіків і в чо му во ни
схожі між со бою. Фізіологічна
різни ця між ста тя ми ре аль на і її не
мож на вва жа ти ли ше як дань куль -
турі або моді. Од нак фізичні оз на ки
не мо жуть по яс ни ти, чим
відрізняється жіночість від муж ності
(ма с кулінності) за леж но від ча су,
віку, до ходів, сфе ри діяль ності,
сімей но го ста ну то що. То му зав дан -
ня на шо го досліджен ня по ля гає у
виз на ченні та кої різниці.
Тра диційно слід вва жа ти, що ма с -
кулінність асоціюється з тим, що
чоловік істо рич но був ство ре ний
для важ кої фізич ної праці, за во -
юван ня но вих зе мель, воїнської
доблесті, забез пе чен ня членів об -
щи ни необхідни ми про дук та ми та
пред ме та ми для життєдіяль ності.
Він – годуваль ник і за хис ник,
наділе ний, з одно го бо ку, та ки ми
ри са ми, як рішучість, не за лежність,
об’єктивність та лідерськи ми яко с -
тя ми, а з дру го го – аг ре сивністю,
вла дою, не здатністю до співчут тя,
жор стокістю. Жінка, на впа ки, вва -
жається хра ни тель кою до му. На неї
бу ли по кла дені обов’яз ки з за без пе -
чен ня до маш ньо го за тиш ку, на ро -
джу ван ня та ви хо ву ван ня дітей. Їй
при пи су ють ри си гу ман ності,
підпо ряд ку ван ня, опіки. Жінка
більше за чо ловіка має пра гну ти до
збе ре жен ня тра дицій, бу ти більш
релігійною то що. По ди ви мо ся, як
це відповідає су час но му ук раїнсько -
му суспільству.
За га лом для ук раїнських жінок
«сім’я, ро ди на», «по ша на до батьків
і стар ших» більш важ ливі, ніж для
чо ловіків, то му і «без пе ка сім’ї»
стоїть у них на пер шо му місці. І це
цілком при род но, оскільки так істо -
рич но скла ло ся. Жінки більше за
чо ловіків піклу ють ся про влас не
здо ров’я та ціну ють справжню
друж бу. Од нак ці цінності та кож ду -
же важ ливі і для чо ловіків. Все
більше пред став ників чо ловічої
статі оби ра ють друж бу, мож ливість
старіти ра зом з ко ха ною жінкою та
«щас ливі діти» як керівні цілі в
їхньо му житті. То му не пра виль но з
точ ки зо ру мар ке тин гу, що брен ди
то варів для дітей ма ло звер та ють
ува гу на їхніх та тусів, на чеб то не
виз на ють, що бать ко та кож хо дить
до крам ниці «за підгуз ни ка ми» та
іграш ка ми, во дить на ек с курсії
дітей, має пра во го ло су тоді, ко ли
прий мається будьякі рішен ня,
навіть на зра зок, що ма ють їсти їхні
діти.
Ча с то ме жу між при ро дою, ви хо -
ван ням та куль ту рою про ве с ти не
про сто. На при клад, досліджен ня,
опубліко ва не у жур налі «Journal for
the Scientific Study of Religion» по ка -
за ло, що в усь о му світі жінки більш
бо го мольні за чо ловіків. Ук раїна не
ви ня ток. І наші досліджен ня та кож
це підтвер д жу ють. Ба га то вче них
по яс ню ють це фізіологічни ми при -
чи на ми (Rodney Stark, Alan S.
Miller). Од нак є і такі на уковці, що
вва жа ють це ви я вом куль ту ри, а са -
ме, як сприй мається релігія у різних
куль ту рах (Michael Kimmel) [17].
Справжній чо ловік має по кла да ти ся
на свої си ли, а не на цер ков. Він –
лю ди на дії, бо рець. Відвіду ван ня
цер к ви – спра ва жіно ча, що по яс -
нюється більшою за лежністю жінки
від зовнішніх об ста вин, від чо -
ловіків, дітей, її при род ною
слабкістю і сподіван ням на до по мо -
гу від ін ших.
І наші досліджен ня це підтвер д -
жу ють. Такі цінності, як «відчут тя
при над ності (відчут тя піклу ван ня
про се бе з бо ку інших)» та «до по мо -
га (ба жан ня до по мог ти іншим)»
більшу важ ливість ма ють для жінок,
ніж для чо ловіків. Ук раїнські жінки
ви я ви ли ся більш за леж ни ми, че ка -
ють на до по мо гу, не зав жди мо жуть
роз ра хо ву ва ти тільки на свої си ли.
Од нак во ни і більше від чо ловіків
пра гнуть до по ма га ти ко муне будь.
На відміну від жінок ук раїнські
чо ловіки ви я ви ли ся більш схиль ни -
ми до аван тюр, пра гнуть при год і
най менш покірні владі та ви щим за
ста ту сом осо бам. Од нак го во ри ти
про те, що цінність «пра гнен ня при -
год» є важ ли вою для них, бу ло б не -
пра виль но. Імовірніше, ця цінність
на ле жить до не над то важ ли вих. Чо -
ловікам при та манні са мо дис -
ципліна та пла ну ван ня дій.
Усу пе реч за галь но п рий нятій
думці про те, що чо ловіки більш
раціональні та відповідальні за
жінок, на ше досліджен ня до ве ло
зво рот не. Са ме жінки ви я ви ли ся
більш раціональ ни ми, відповідаль -
ни ми, здат ни ми еко но ми ти. Мож -
ли во, це пов’яза но з тим, що в на -
шо му суспільстві жінка про дов жує
відігра ва ти ду же ва го му роль у сім’ї.
Не фор маль но во на є ліде ром у ро -
дин них сто сун ках. Не дар ма існує
прислів’я «чо ловік – го ло ва, а дру -
жи на – шия: ку ди за ба жає, ту ди і
по вер не «го ло ву». Крім то го, са ме
жінка має відповіда ти і за се бе, і за
свою ро ди ну.
Ре алії сьо го ден ня по ка зу ють, що
в усь о му світі важ ка фізич на пра ця
по сту по во змінюється на пра цю
«білих комірців», от же, де далі
більша кількість лю дей по чи нає за -
роб ля ти на жит тя ро зу мом, а не ру -
ка ми. У зв’яз ку з цим такі цінності,
як «інте лект», «ро зумність»,
«здатність нав ча тись», «жит тя в
красі», «відпо чи нок», «відчут тя кра -
си», «чи с то та» на бу ва ють у світо во -
му суспільстві більшої важ ли вості.
Роз г ля не мо, як це по зна чи ло ся
на ук раїнцях. Не зва жа ю чи на те що
чо ловік мав би ста ти ут ри му ва чем
сім’ї, в ук раїнських жінок цінності
«інте лект», «ро зумність», «успішніс-
ть», «здатність нав ча тись» ви я ви ли -
ся більш важ ли ви ми. Мож ли во, це
пов’яза но з по сту по вим за во юван -
ням жінка ми своїх по зицій у гро -
мадсько му житті, бізнесі, політиці.
Во ни більше не ба жа ють за ли ша ти -
ся вдо ма, на пев но, че рез те, що не
вірять у чо ловічу «си лу». Соціаль -
ний ста тус і ба гат ство та кож для на -
ших жінок менш важ ливі, ніж для
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чо ловіків. Ба га то жінок здатні жер т -
ву ва ти ви со кою зар п ла тою та по са -
дою за ра ди мож ли вості що ден но
бра ти участь у житті своїх дітей.
При цьо му жінки ви со ко ціну ють
кра су як зовнішню, так і внутрішню,
та чи с то ту. У поєднанні з ве ли кою
важ ливістю здо ров’я це го во рить
про те, що ук раїнські жінки більше
за чо ловіків піклу ють ся про свою
зовнішність, про кра су приміщень,
де во ни пе ре бу ва ють, а по нят тя
влас ної кра си ча с то сприй мається
ра зом із здо ров’ям.
Про те ствер д жу ва ти, що дані
цінності не важ ливі для ук раїнських
чо ловіків, теж не пра виль но. Ці
цінності на бу ли та кож ступінь важ -
ли вих, що го во рить про те, що в на -
шо му суспільстві транс фор мується
ро зуміння «муж ності» че рез до да -
ван ня до су то чо ловічих цінно с тей
де я ких еле ментів жіно чості. Дійсно,
по ява на пар фу мо ва но го чо ловіка з
чи с то го ле ним об лич чям, у гар но му
охай но му одязі, з до гля ну ти ми
нігтя ми те пер по зи тив но сприй -
мається усіма. То му, ймовірно, кра -
ще сприй мається рек ла ма з чо -
ловіка ми охай ни ми та до гля ну ти ми,
а не з три ден ною ще ти ною та в
бруд но му одязі. А втім, де які чо -
ловіки за стряг ли між ста рим і но вим
та звер та ють ся ще досі до бо -
дибілдин гу та не по го ле но му
підборіддю у сподіван нях, що це до -
по мо же їм по но ви ти чо ловічу
сутність. Од нак час та ко го сприй -
нят тя чо ловіка вже ми нув і в ук -
раїнсько му суспільстві та кож.
Більш ви со кий бал цінності
«відпо чи нок» се ред жінок свідчить
про те, що во ни більше за чо ловіків
ціну ють йо го. Мож на ви су ну ти гіпо -
те зу, що жінки за су час них умов ма -
ють суміща ти до гля дан ня за
домівкою, піклу ван ня про членів
сім’ї з ро бо тою. От же, більше втом -
лю ва ти ся. Поєднан ня більш ви со -
ких оцінок цінно с тей «рівно п рав’я»
і «не за лежність» у жінок по ка зує, що
ук раїнські жінки бу дуть і на далі бо -
ро ти ся за рівні по зиції з чо ловіка ми
у всіх сфе рах діяль ності та до ма га ти -
ся не за леж ності і са мостійності.
Ниж чий бал цінності «сек су -
альність» ра зом з «не за лежністю»
го во рить про те, що де далі більше
жінки ста ють не за леж ни ми від чо -
ловіків навіть на фізіологічно му
рівні.
А що ж пред став ни ки силь ної
статі? Їм важ ливіші такі тра диційні
чо ловічі цінності, як мудрість, ба -
гат ство та соціаль не виз нан ня, які
во ни пра гнуть до сяг ти з до по мо гою
по пу ляр ності, підви щен ня ста ту су,
впли во вості, пра це люб ства. Од нак
досліджен ня по ка за ло, що пра це -
люб ство більш важ ли ве для жінок, а
не для чо ловіків. Крім то го, чо -
ловіки більше за жінок об сто ю ють
збе ре жен ня тра дицій. От же, в мар -
ке тин го вих за хо дах, які тор ка ють ся
те ми ук раїнських тра дицій, це вар то
вра хо ву ва ти.
Про дов жен ня висвітлен ня ре -
зуль татів аналізу цінно с тей, що фор -
му ють ук раїнську мен тальність, бу -
де у на ступ но му но мері ча со пи су.
Ми роз г ля не мо, як зміню ють ся
цінності за леж но від віку, до ходів,
сфе ри діяль ності, сімей но го ста ну
на ших гро ма дян.
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